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ANTECEDENTES GENERALES 
I. INTRODUCCIÓN 
La publicidad en Chile surge a partir del año 1812 por un ingeniero llamado Enrique 
Ross, quien ofrecía máquinas y servicios profesionales en país, esto fue difundido en el primer 
diario llamado “La Aurora de Chile”, el cual era distribuido en las ciudades más importantes del 
país. Al Comienzo los avisos publicitarios, en su mayoría, incluían ilustraciones muy simples, y 
tipografías distintas para destacar las publicidades de otros avisos, estas imágenes al ser muy 
simples solían ser de casas o automóviles, generalmente copiadas de publicaciones extranjeras. 
(La Evolución de la Publicidad, 2015). Con el pasar de los años la publicidad fue avanzando al 
igual que la tecnología, por ello al comienzo del siglo XX, las publicaciones ya eran a color en 
revistas nacionales, en atractivos textos descriptivos e ilustraciones novedosas, como panfletos y 
carteles publicitarios, los cuales como herramientas fueron muy importantes para introducir 
nuevos artículos del hogar, ofrecer servicios importantes para la época los cuales cambiaron 
drásticamente las costumbres de la población chilena. 
Una de las frases más comunes que podemos leer dentro de la publicidad esta “si no se 
anuncia, no existe”, por lo cual, el Marketing dentro de esta área es muy importante. Distintos 
artículos nombran a Philip Kotler como el padre del marketing moderno, quien dice que es “el 
proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al 
crear e intercambiar bienes y servicios”, pero la definición de esta es la administración de 
relaciones perdurables y rentables con los clientes. (Enciclopedia Culturalia, 2013). En la 
actualidad existen distintos canales por los cuales se pueden ofrecer productos o servicios, dentro 
de estos se encuentran los periódicos, la televisión, la radio, internet y en el tránsito, este último 
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está dirigido a las millones de personas expuestas a los servicios de transporte comercial, como 
lo menciona Chaves “La publicidad de transito se ha convertido en uno de los medios de apoyo 
más comunes para la difusión debido al constante crecimiento de la población, este tipo de 
publicidad puede dirigirse a un público mucho más amplio y de una forma más rápida, siendo 
uno de los medios más eficaces”.(Chaves, 2011). Con el ánimo de utilizar la tecnología que hoy 
en día está a nuestro alcance, surge este proyecto con el objetivo de mejorar la publicidad en la 
comuna de Chiguayante, creando un servicio de difusión informativo con la máxima calidad, 
presentación y a precios asequibles, buscando con esto promocionar empresas y pymes de la 
comuna para dar a conocer sus servicios y/o productos, de este modo se elevarían las ventas en la 
zona, donde la actividad comercial es uno pilares fundamentales en la economía de esta comuna. 
La idea surge a comienzos del año 2016, a consecuencia del montaje de pantallas 
luminosas LED'S en lugares cercanos a Chiguayante, lo cual llamo la atención, tiempo después 
al investigar y obtener información con locatarios, empresarios y vecinos adyacentes a estos 
montajes se obtuvieron resultados positivos, a esto se le denomino la “primera piedra” de este 
proyecto, con la intención de mejorar la entrega de información para dicha comunidad. Al estar 
adportas de elecciones municipales, próximamente presidenciales y actividades municipales se 
reflejó que esta comunidad necesita estar informada para ello, lo que sería una gran oportunidad 
para este proyecto. 
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I.1. NECESIDAD DE PUBLICIDAD EN LA COMUNA 
FIGURA 1 IMAGEN AEREA CHIGUAYANTE 1 
 
Nota: Google Maps, Chiguayante. 
La comuna de Chiguayante se ha destacado dentro de sus pares en los últimos años por su 
gran desarrollo, pero la gran desventaja que esta tiene es el poco desarrollo en el área comercial, 
en el año 2015 el secretario de estado decidió lanzar una gran iniciativa de mejoramiento al 
entorno, al que podemos llamar casco histórico del comercio en Chiguayante, así lo menciona a 
periodistas “Es un agrado estar en Chiguayante en este barrio, donde vamos a tener la posibilidad 
de darle un tremendo impulso a los comerciantes de aquí, y además de convertirlo en un punto de 
encuentro de la comunidad” (Céspedes, 2015 ), el programa tiene como objetivo apoyar la 
gestión productiva y el desarrollo urbano de estos barrios comerciales, mediante el 
financiamiento de proyectos asociativos. Hasta la fecha no se ven cambios significativos dentro 
de esta zona, la cual abarca desde la plaza de armas de Chiguayante (ubicada en calle O’Higgins) 
hasta el cruce de la línea férrea. (Municipalidad de Chiguayante, 2015). Junto a estas propuestas 
del estado, se quiere apoyar al desarrollo con proyectos de particulares, en este caso, el montaje 
de esta pantalla LED’S, la cual estará a disposición de los habitantes de la comuna, esta ayudará 
de manera eficaz a locatarios y empresarios ubicados en la zona a impulsar sus negocios y no 
solo a aquellos que están ubicados en el casco histórico, este servicio lo puede adquirir cualquier 
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persona sin necesidad de tener un lugar físico, por lo tanto también se podrá utilizar como una 
“vitrina” para aquellos emergentes den a conocer sus productos o servicios dentro a la 
comunidad. 
FIGURA 2 IMAGEN AREA CHIGUAYANTE 2 
 
Nota: Google Maps, Chiguayante. 
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I.2. BREVE DISCUSIÓN BIBLIOGRÁFICA 
Hoy en día al querer promocionar un artículo y difundirlo a nuestro público objetivo, ya 
no solo es suficiente anunciarlo utilizando los medios de comunicación masivos, como lo son la 
televisión, la radio y la prensa, las empresas se han dado cuenta que la publicidad exterior es más 
eficaz para promocionar sus marcas, así lo menciona Cesar Arnaéz “La importancia de la 
publicidad exterior se viene desarrollando hace varios años debido a que la gente pasa más 
tiempo transportándose de su hogar a sus oficinas o viceversa, por ende la importancia de tener 
una marca en las calles hace que este tipo de publicidad sea muy importante en los medios” 
(Arnaéz, 2012), las pantallas LED'S se están utilizando en mayor cantidad desde hace unos años, 
esto es porque el anuncio es más atractivo al momento de captar a los futuros clientes. De 
acuerdo a la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) en su 
Resumen General de resultados EGM (2016) la publicidad exterior es uno de los medios más 
vistos por el público (Grafico N°1), por esto para cualquier empresa adquirir uno de estos 
servicios es muy rentable porque este tipo de publicidad elevará rápidamente las ventas y 
ayudara al posicionamiento de la marca, junto con la mayor facilidad de recordación del 
mensaje. 
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FIGURA 3 AIMC RESUMEN GENERAL, 2016 
 
Nota: Grafico de audiencia de distintos tipos de publicidades, resumen general de la asociación para 
la investigación de medios de comunicación  
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La problemática surge cuando se habla de seguridad, en algunos medios se menciona que 
este tipo de publicidad es un distractor para los automovilistas, como es titulado en uno de los 
periódicos más reconocidos en argentina “pantallas led: advierten por riesgos en la seguridad 
vial” (Sánchez, 2012) hace referencia al emplazamiento de estas pantallas y la intensidad de 
estas, es un distractor muy llamativo que puede ocasionar un accidente en muy poco tiempo, 
cosas de segundos, aun así la evolución de la publicidad en nuestro mercado ha sido muy 
significativa, con esto ha llamado la atención de muchas empresas internacionales de publicidad, 
como la reconocida compañía publicitaria Shackelton“ el mercado chileno es ideal para la 
publicidad, ya que es una sociedad meritocrática, en Chile uno puede trabajar de manera 
tranquila, ya que es estable y es un mercado desarrollado” (Alzugaray, 2014) 
Dentro de las cualidades de la publicidad exterior podemos nombrar que es altamente 
rentable, productiva y eficaz, catalogado como un medio masivo ideal para campañas que 
necesiten amplia cobertura, como son las campañas municipales que desean brindar información 
de sus programas a la comuna o para empresas que lancen un nuevo producto en su línea, entre 
otras alternativas que este tipo de publicidad puede cubrir al ser altamente versátil, este tipo de 
publicidad llega a alcanzar al consumidor hasta el punto de venta del producto deseado, 
ofreciendo las últimas oportunidades para alcanzar a este antes de llegar a la compra. Las 
pantallas LED’S refuerzan una campaña de televisión mediante imágenes sin textos (o muy 
poco), potentes y fáciles de recordar, que extienden las imágenes ya transmitidas, con esto 
mejoran el alcance y la frecuencia generales de la televisión. También ofrece una asociación 
entre lo gráfico y visual que no tienen otros medios como los flayers, radio, revistas, al ser 
altamente visibles puede aumentar la frecuencia de nuestros clientes potenciales, así lo menciona 
el gerente general de Panel Shock “Se recomienda utilizar la publicidad de exterior a todas las 
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empresas sin importar su tamaño, a nuevos empresarios que estén trayendo un nuevo producto o 
a pequeños empresarios que estén abriendo su nueva tienda” (Hurtado, 2014), aun con todas 
estas ventajas no podemos dejar de mencionar que este tipo de publicidad es un medio limitado, 
como se menciona en el club de ensayos “pues al contar solo con tres segundos de atención, no 
puede presentarse el producto ni argumentar nada a favor del producto. Recordemos que el 
protagonismo es de la imagen” (Cynelly, 2012) 
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I.3. CONTRIBUCIÓN DEL TRABAJO 
El proyecto busca explotar un nicho poco explorado en la comuna de Chiguayante, 
utilizando una estrategia genérica enfocada en el liderazgo de costo, donde esta empresa se 
propone ser el prestador de un servicio publicitario (escaso) con un precio accesible al target 
group determinado. 
 
I.4. OBJETIVO GENERAL 
Determinar la viabilidad social, técnica y económica de entregar un servicio publicitario 
por medio de un letrero LED’S en la comuna de Chiguayante. 
 
I.4.1 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
1.- Obtener información sobre locales y Pymes que requieran de un servicio publicitario 
ubicados en la comuna o alrededores. 
2.-Desarrollar un modelo de negocio que permita la viabilidad económica del proyecto. 
3.- Evaluar la factibilidad de ofrecer el servicio a un menor precio de la competencia. 
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I.5. ALCANCE DEL PROYECTO 
Dentro de los alcances de este proyecto se contempla la factibilidad económica de un 
servicio publicitario, en este proyecto se determinara la oferta y demanda existente en la comuna 
del Chiguayante, determinar costos fijos, variables y un estudio de mercado que nos ayudara a 
interpretar la situación actual con la que nos encontraremos. 
 
I.6. JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO 
En primer lugar sabemos que con el transcurso de los años la publicidad es considerada 
una actividad importante en cualquier economía del mundo. Hoy en día en la comuna de 
Chiguayante se puede apreciar el gran crecimiento en cuanto a población, por lo que existe una 
mayor variedad de empresas y negocios de distintos rubros, las cuales para poder aumentar sus 
ventas y darse a conocer necesitarían un servicio publicitario de alta calidad, pero a un precio 
asequible. Por otra parte podemos apreciar los beneficios que el montaje de este tipo de 
publicidad nos puede aportar a la comunidad, dentro de estos podemos mencionar los tipos de 
alerta que se pueden difundir, como por ejemplo las alertas de ráfagas de viento, marejadas en 
comunas aledañas, inundaciones en calles principales o alertas de evacuación por sismos de 
media-alta intensidad. Adicionalmente esta se puede utilizar para la búsqueda de personas 
extraviadas, educación de seguridad, difusión de beneficios municipales como ferias, actividades 
deportivas, exposiciones, festividades municipales y conciertos dentro de la comuna. Igualmente 
el proyecto se justifica porque al visitar Chiguayante se puede apreciar que esta comuna es una 
“ciudad dormitorio”, lo cual favorece a este tipo de proyectos, ya que, por este lugar transita una 
gran cantidad de personas y vehículos a diario, pero no solo los residentes de este emplazamiento 
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circulan por las calles, también es el paso para llegar a otras comunas, lo cual es muy beneficioso 
para ellos, ya que, al observar esta condición, se generaría la publicidad de menor costo y mayor 
beneficio dentro del marketing, este es el boca en boca. 
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CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO Y TEORICO 
II. METODOLOGÍA Y DESARROLLO 
A continuación mostraremos los métodos a seguir para evaluar el estudio de pre-
factibilidad para una empresa que prestara un servicio publicitario mediante una pantalla LED’s 
en la comuna de Chiguayante, siguiendo paso a paso los objetivos específicos señalados 
anteriormente en el proyecto.  
II.1. ESTUDIO DE MERCADO 
Comenzaremos hablando del estudio de mercado realizado y sus respectivos análisis que 
consideramos, con el fin de mostrar la información necesaria para el claro entendimiento del 
lector. 
Este estudio de mercado se basó en nuestro target group, sus necesidades, gustos, 
expectativas y requerimientos, por los cuales nos guiamos para brindar un servicio excepcional. 
Para ello nos centramos en aquellos puntos que son indispensables al momento de obtener 
información oportuna y precisa para nuestro proyecto. 
El estudio de mercado es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber el 
comportamiento del mercado respecto a nuestro proyecto, para eso definimos claramente nuestro 
target group, observaremos sus necesidades y finalmente utilizamos un análisis FODA. 
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II.2. ESTUDIO TÉCNICO 
Este estudio tiene por objetivo proveer información para cuantificar el monto de la 
inversión y de los costos pertinentes considerando los requerimientos de fabricación para la 
realización de dicho proyecto como las inversiones asociadas, las maquinarias, los insumos, los 
materiales. Con esto obtendremos información de las necesidades de capital, mano de obra, 
localización, y recursos materiales de este proyecto. Se determinan los requerimientos de equipos 
para la instalación, las características y especificaciones de nuestra pantalla LED’s, lo que a su 
vez permitirá dimensionar las necesidades del espacio físico para su normal operación y las 
disposiciones de seguridad. 
II.3. ESTUDIO ECONÓMICO 
El estudio económico específica el capital de trabajo, depreciación, fuentes de 
financiamiento, tasa de descuento y todos los antecedentes al respecto (asociados a lo 
económico). Los objetivos del estudio económico son ordenar y sistematizar la información de 
carácter monetario que proporcionaron los estudios anteriores, elaborar los cuadros analíticos y 
antecedentes adicionales para la evaluación del proyecto, evaluar los antecedentes para 
determinar la rentabilidad. 
La sistematización de la información financiera consiste en identificar y ordenar todos los 
ítems de inversiones, costos y beneficios que puedan deducirse de los estudios previos. 
El resultado de la evaluación se mide a través de distintos criterios que son 
complementarios entre sí, para el análisis cuantitativo de nuestro proyecto, que reflejara las cifras 
económicas y financieras, utilizaremos los siguientes indicadores: 
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1)  VAN o Valor Actual Neto, es uno de los más utilizados como criterio o indicador 
para la decisión de inversión. 
2)  TIR o Tasa Interna de Retorno, esta evaluara el proyecto en función de una única 
tasa de rendimiento ( R ), tal que haga a todos los flujos actualizados igual a cero, 
es decir, un R tal que nuestro valor actual neto sea igual a cero. 
3)  Flujo de caja, constituye uno de los elementos más importantes del estudio, ya 
que la evaluación del mismo se efectuara sobre los resultados que en este se 
determinan. 
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CAPITULO III: ESTUDIO DE MERCADO 
El estudio de mercado se realizó con el objetivo de definir la situación de Chiguayante en 
el sector publicitario, identificamos sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el 
mercado, además se realizaron los estudios de oferta y demanda en los cuales se identificaron las 
posibles competencias directas, el tipo de mercado y el tipo de demanda al que estará sometido el 
proyecto. 
III.1. ANÁLISIS DE LA OFERTA 
El año 2014, la inversión publicitaria en medios alcanzó un total de 766.942 millones de 
pesos. Según el informe, esta cifra incluye montos totales de la inversión publicitaria en 
televisión abierta, de pago, radio, diarios, revistas, vía pública, cine y medios online. En 2013 la 
inversión publicitaria total fue de 827.320 millones de pesos, lo que significa que en 2014 la baja 
fue de un 7.3%.(…) Jorge Jarpa, gerente general de la ACHAP, explicó que “El descenso en la 
inversión publicitaria es parte de la evolución natural”. Y según los resultados del informe, se 
debe a la disminución registrada en los dos medios principales que son la televisión abierta y los 
diarios. Sin embargo, la televisión de pago y los medios online recibieron más inversión el año 
pasado. (Guzmán, 2015) 
  
 16 
 
FIGURA 4 INVERSION NOMINAL Y REAL 
 
     Nota: distinción entre la inversión nominal y real, asociación chilena de agencias de publicidad. 
El leve aumento de la inversión publicitaria total se explica por el crecimiento de los 
medios online, la televisión de pago, la vía pública y el cine. Los medios más tradicionales, como 
la televisión abierta, diarios, radios y revistas, muestran un decrecimiento durante el periodo. 
(…) Después de una baja considerable el año 2014, la vía pública muestra una recuperación del 
9,1% en la inversión del 2015, alcanzando 57.344 millones de pesos, con una participación del 
7,4% del total. (ACHAP, 2016) 
En la comuna de Chiguayante podemos determinar a nuestra competencia por los 
siguientes tipos de oferta: 
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“TIPOS DE OFERTA  
1) Oferta competitiva o de mercado libre. Es aquélla en la que los productores o prestadores de 
servicios se encuentran en circunstancias de libre competencia, sobre todo debido a que son tal 
cantidad de productores o prestadores del mismo artículo o servicio, que la participación en el 
mercado se determina por la calidad, el precio y el servicio que se ofrecen al consumidor. 
Ningún productor o prestador del servicio domina el mercado. 
2) Oferta oligopólica. Se caracteriza porque el mercado se halla controlado por sólo unos 
cuantos productores o prestadores del servicio. Ellos determinan la oferta, los precios y 
normalmente tienen acaparada una gran cantidad de insumos para su actividad. Intentar la 
penetración en este tipo de mercados es no sólo riesgoso, sino en ocasiones muy complicado. 
3) Oferta monopólica. Se encuentra dominada por un sólo productor o prestador del bien o 
servicio, que impone calidad, precio y cantidad. Un monopolista no es necesariamente 
productor o prestador único. Si el productor o prestador del servicio domina o posee más del 
90% del mercado siempre determina el precio.”(Mercado y Palmerín, 2007) 
Dentro de la comuna de Chiguayante actualmente se encuentra montada 01 pantalla 
publicitaria LED’S, ubicada en el cruce férreo, Manuel Rodríguez y Avenida O’Higgins, se 
encuentra en funcionamiento desde el año 2015, por ello como se menciona en la definición de 
oferta monopólica “impone calidad, precio y cantidad” y al determinar esta como nuestra 
amenaza directa y única, tendremos mayores facilidades al momento de tomar decisiones. 
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Los principales servicios sustitutos y directos al nuestro son los siguientes: 
TABLA 1 PRODUCTOS SUSTITUTOS 
Productos sustitutos Valor Promedio mensual 
Radio (frase de 20 segundos) $375.000 + IVA 
Luneta microbuses (mínimo 6) $26.500 + IVA 
Pantalla Publicitaria Chiguayante $500.000 
Nota: precios de productos sustitutos en el gran concepción, elaboración propia. 
III.2. ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
“La demanda, es la cantidad de bienes y servicios que el mercado está dispuesto a 
adquirir para satisfacer la exteriorización de sus necesidades y deseos específicos. Además está 
condicionada por los recursos disponibles del consumidor o usuario, precio del producto, gustos 
y preferencias de los clientes, estímulos de marketing recibidos, área geográfica y disponibilidad 
de productos por parte de la competencia, entre otros factores” (Becerra, 2012) 
Como se ha mencionado, el proyecto está dirigido a los locales comerciales de la comuna 
de Chiguayante, al observar nuestros servicios sustitutos y competencia nos logramos dar cuenta 
que el presupuesto mensual que tienen estas pequeñas empresas y emprendedores no es 
suficiente para costear este tipo de publicidad. Por ello se realizó un estudio para obtener la 
información necesaria sobre los gustos, deseos, necesidades y expectativas de nuestros posibles 
clientes, para así orientarnos y moldear nuestro proyecto al mercado actual de la comuna. 
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III.3. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
Es necesario identificar nuestro problema con la finalidad de dar a conocer de manera 
clara y concisa el proyecto, junto al propósito de este, la palabra problema es utilizada en este 
caso en su más amplio sentido. Necesitábamos conocer el entorno en el cual nos queremos 
desenvolver, definir nuestros competidores, cual será nuestro público objetivo, entre otras cosas, 
las cuales desarrollamos en el siguiente estudio. 
 
III.4. ANÁLISIS FODA 
Esta herramienta es utilizada para determinar y combinar los factores internos con los 
factores externos, en el cual sus siglas representan las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas. 
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TABLA 2 FODA 
 
Puntos Fuertes Puntos débiles 
 
O
ri
g
en
 i
n
te
rn
o
 
Fortalezas 
Alto impacto visual con el 
público. 
Personal con conocimientos en 
publicidad vial. 
Servicio 24 / 7. 
Bajo costo adquisitivo del 
servicio para los clientes. 
Debilidades 
Contaminación visual. 
Alta necesidad de clientes. 
Alto tiempo de espera en 
anuncios por la cantidad de clientes. 
El margen de precio de venta es 
relativamente bajo. 
O
ri
g
en
 E
x
te
rn
o
 
Oportunidades 
Baja competencia. 
Eventuales campañas 
municipales, presidenciales e 
informaciones municipales. 
Alto costo de servicios sustitutos.  
Nicho de Pymes sin servicio 
publicitario contratado. 
Amenazas 
Baja credibilidad de los 
consumidores en el servicio. 
Vandalismo. 
Nuevas normativas dentro de la 
comuna. 
Industria en expansión, genera 
nuevos competidores. 
Nota: elaboración propia. 
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III.5.  FODA CRUZADO 
El siguiente paso es utilizar esta matriz para combinar los factores internos con los 
factores externos. 
a) Fortaleza vs Oportunidad 
-  La luminosidad o la estructura de este tipo de publicidad no pasa desapercibido, este 
genera un alto impacto en el publico  
- El servicio publicitario al funcionar las 24 horas del día y 7 días a la semana, atraerá la 
atención del nicho de Pymes sin un servicio publicitario contratado. 
b) Debilidad vs Oportunidad 
- Las eventuales campañas presidenciales o municipales nos dan oportunidad para captar 
clientes que estén dispuestos a pagar más para que su publicidad aparezca con mayor frecuencia.  
-  Los altos costos de servicios sustitutos llamara la atención de personas que busquen un 
servicio de publicidad. 
c) Fortaleza vs Amenaza 
- El personal con experiencia en publicidad vial es uno de los pilares fundamentales al 
momento de presentar el servicio, lo cual disminuye la baja credibilidad de los clientes. 
- Al seguir una estrategia en bajo costos, se reduce la cantidad de competidores 
potenciales que ingresen a la industria.  
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III.6. ANÁLISIS EFI – EFE 
III.6.1. ANÁLISIS DE FACTOR INTERNO EFI 
FACTORES 
INTERNOS  
CLAVES 
FACTOR VARIABLE 
PESO 
PONDERADO 
CALIFICACIÓN 
PUNTAJE 
PONDERADO 
F
O
R
T
A
L
E
Z
Z
A
S
 
Alto impacto visual con 
el público. 0,15 4 0,6 
Personal con 
conocimientos en 
publicidad vial. 
0,1 4 0,4 
Servicio 24 / 7. 
0,1 3 0,3 
Bajo costo adquisitivo 
del servicio para los 
clientes. 
0,15 4 0,6 
D
E
B
IL
ID
A
D
E
S
 
Contaminación visual. 
0,15 1 0,15 
Alta necesidad de 
clientes. 0,1 2 0,2 
Alto tiempo de espera 
en anuncios por la 
cantidad de clientes. 
0,15 1 0,15 
El margen de precio de 
venta es relativamente 
bajo. 
0,1 2 0,2 
TOTAL 1  2,6 
De acuerdo al valor ponderado final (2,6) es una empresa sólida internamente. 
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III.6.2. ANÁLISIS DE FACTOR INTERNO EFE  
FACTORES 
INTERNOS  
CLAVES 
FACTOR VARIABLE 
PESO 
PONDERADO 
CALIFICACIÓN 
PUNTAJE 
PONDERADO 
O
P
O
R
T
U
N
ID
A
D
E
S
  Baja competencia 0,2 4 0,8 
Eventuales campañas 
municipales y 
presidenciales. 
0,15 3 0,45 
Alto costo de servicios 
sustitutos.  
0,1 2 0,2 
Nicho de Pymes sin 
servicio publicitario 
contratado. 
0,1 2 0,2 
A
M
E
N
A
Z
A
S
  
Baja credibilidad de los 
consumidores en el 
servicio. 
0,15 3 0,45 
Vandalismo. 0,05 1 0,05 
Nuevas normativas 
dentro de la comuna. 
0,15 2 0,3 
Industria en expansión, 
genera nuevos 
competidores. 
0,1 1 0,1 
TOTAL 1  2,55 
De acuerdo al valor ponderado final (2,55) la estrategia de la empresa aprovecha las 
oportunidades y minimiza los efectos de amenazas. 
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III.7. MODELO DE NEGOCIO CANVAS 
FIGURA 5 MODELO CANVAS 
 
Nota: elaboración propia. 
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III.8. INFORMACIÓN DISPONIBLE 
Para realizar un correcto programa de investigación debemos obtener algunos datos del 
lugar donde queremos realizar nuestro proyecto, Chiguayante consta con una población de 
81.254 habitantes según página de la municipalidad, donde actualmente existen 2142 locales 
comerciales con sus patentes al día los cuales pueden ser nuestros posibles clientes. 
Como queremos que este proyecto fomente la economía de la comuna a un precio más 
asequible, debemos contactar a dueños de empresas o servicios, los cuales podrían ser nuestros 
posibles clientes. 
Utilizaremos dos métodos para obtener información verídica y concisa: 
 Encuesta 
Esta será una entrevista personal lo cual nos permitirá reunir bastante información y son 
muy flexibles debido a que el entrevistador puede explicar al entrevistado las preguntas difíciles 
y retener su atención por lapsos largos de tiempo. (Castillo, 2008) 
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III.9. ELECCIÓN DE LA MUESTRA 
Para determinar la muestra de este proyecto debemos establecer características que el 
encuestado debe poseer, como contar con un local comercial establecido en la comuna, con 
patente comercial, industrial o venta de alcoholes. 
III.10. TAMAÑO DE LA MUESTRA 
Para determinar el tamaño de la muestra o la cantidad de personas que debemos 
entrevistar, utilizaremos una formula general para darle credibilidad a nuestro resultado y sea 
representativo en la población de nuestra comuna seleccionada. 
ECUACIÓN 1 MUESTRA 
n = 
  
         
          
         
 
Donde: 
N: es el tamaño de la población o universo (número total de posibles encuestados). 
Zα: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos, para esto utilizaremos 
una tabla de niveles de confianza más utilizados. 
Valor de Zα 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2,24 2,58 
Nivel de confianza 75% 80% 85% 90% 95% 97,5% 99% 
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 : es el error muestral deseado, en tanto por ciento. 
p: Es la proporción que esperamos encontrar, generalmente y como en nuestro caso es 
desconocido para la cual se utiliza p = 0,5 que es la opción más segura, en nuestro caso, 
utilizaremos un nivel de confianza del 95% y nuestra variable estándar seria 1,96, por lo tanto 
nuestro porcentaje de error máximo a permitir seria un 5% 
Donde: 
N = 2142 
z = 1.96 
p = 0.5 
e = 5% 
n = 
  
         
          
         
 
n = 
                          
                                      
 
n = 326 
 
Por lo tanto el tamaño de nuestra muestra es de 326 encuestas que debemos realizar para 
obtener un resultado verídico. 
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III.11. RECOGIDA Y ELABORACIÓN DE DATOS 
Esta etapa consiste en recopilar y analizar la información obtenida de las encuestas, 
donde la estadística descriptiva es una de las herramientas indispensables para llevar a cabo 
dicho proceso y así facilitar significativamente la interpretación de resultados. 
El cuestionario, como parte fundamental del estudio de mercado, tiene como objetivo 
determinar lo siguiente: 
1. Aceptación del servicio 
2. Precio estándar aceptable por los posibles clientes 
3. Interés en el servicio 
El cuestionario fue presentado ante los locatarios y emprendedores en la comuna de 
Chiguayante, cuyo rango de edades (para los 326 encuestados) es la siguiente: 
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III.12. ENCUESTAS 
FIGURA 6 EDAD 
 
 
Con el objetivo de informarnos sobre la edad predominante de nuestro posible cliente, se 
planteó la pregunta N°1, la cual nos arrojó que el 22.08% de nuestros posibles clientes están 
dentro del rango de 46 a 55 años, esto equivale a 72 personas, luego el 20.24% corresponde al 
rango de 36 a 45 años con 66 personas y finalmente se encuentra el rango de 56 a 65 años con 63 
personas. 
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FIGURA 7 EXPERIENCIA PERSONAL 
 
Con el objetivo de reafirmar el impacto visual que la publicidad exterior genera ante el 
público, obtuvimos que a 295 de nuestros encuestados le genera un impacto la publicidad vial al 
llamar su atención y luego visualizar estos avisos publicitarios. 
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FIGURA 8 OBSERVACION 
 
Saber que al 90.5% de la muestra Si le crea un impacto, y el 69% o 225 de ellos se 
detienen a observar, consolidamos la efectividad de este tipo de publicidad. 
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FIGURA 9 PUBLICIDAD PYME 
 
La publicidad en general no es asequible a las pymes, ya que sus valores son muy 
elevados, con esto se obtuvo que 313 locales comerciales de la muestra No cuenta con un 
servicio publicitario contratado. 
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FIGURA 10 ADQUISICION 
 
Al obtener un 96% en el resultado anterior, nuestras expectativas de negocio crecieron, 
pero para obtener un indicador más cercano a nuestro propósito se preguntó por la adquisición de 
un servicio publicitario, a lo que 233 locatarios de nuestra muestra Si tiene interés a contratar un 
servicio publicitario a un precio conveniente con su presupuesto mensual. 
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FIGURA 11 EXPECTATIVAS 
 
Con el objetivo de obtener información sobre el conocimiento de los encuestados sobre el 
servicio, desarrollamos esta pregunta, la cual arroja que el 95% de los encuestados ya tienen 
definidas ciertas expectativas de este servicio para su negocio, 137 locales comerciales desea 
aumentar sus ventas, 98 desea atraer nuevos clientes, 75 encuestados pretenden potenciar su 
marca en la comuna y tan solo 16de estos no logra definir sus expectativas, esto nos indica que el 
servicio a ofrecer tendría aceptación con los locatarios al cumplir sus expectativas. 
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FIGURA 12 RANGO DE PRECIOS 
 
De acuerdo a los resultados rescatados por esta pregunta, nos brinda información para 
uno de nuestros principales objetivos, el valor o precio mensual de este servicio. Dentro de las 
respuestas de nuestros 326 encuestados, podemos observar que el 30.6% está de acuerdo que el 
precio sea en rango de $70.000 a $79.990, luego el 27% sugiere que este debería estar entre los 
$80.000 y $89.990, además observamos que un 18.4% si está dispuesto a pagar más de 
$100.000, lo que corresponde a 60 locales comerciales. 
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FIGURA 13 PLAN DE PUBLICIDAD 
 
De nuestra muestra 144 encuestados optan por un plan de 3 meses el cual tiene un costo 
de $220.000, luego 98 de ellas escogen el plan de $330.000 por 5 meses.  
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FIGURA 14 OPORTUNIDAD 
 
Se aprecia que 290 locales comerciales creen que este servicio tiene oportunidad en la 
comuna, al estar dirigido a un segmento de la población que no tiene acceso a servicios 
publicitarios por su elevado costo.   
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III.13. RESULTADOS DE ENCUESTAS 
Al analizar detenidamente la información obtenida por medio de las encuestas, a través 
del cuestionario presentado a pymes y emprendedores de Chiguayante, la cual (en su mayor 
parte) está comprendida entre las edades de 36 a 55 años, se pudo establecerse lo siguiente: 
La principal diferenciación de la vía pública, es la capacidad de entregar un mensaje 
potente que cause gran impacto en las personas que lo ven. Las distintas opciones de la vía 
pública permiten estar presentes las 24 horas del día exhibiendo dicha publicidad, a esto 
podemos observar que de nuestros 365 encuestados al 90,5% les ha impactado publicidad 
exterior, pero del total de encuestados solo el 69% se detiene a observarlos, lo cual no deja de ser 
una gran cifra. La publicidad en general no es asequible a las pymes, ya que el costo de este 
servicio en su mayoría es muy elevado, con nuestras encuestas se obtuvo que el 96% de la 
muestra no cuenta con un servicio publicitario contratado, quienes a su vez podrían ser nuestros 
posibles clientes, ya que el 71,6% de nuestra muestra si aceptaría contratar un servicio 
publicitario conveniente para su negocio. De acuerdo con los precios obtuvimos que el 30,6% de 
los encuestados está dispuesto a pagar un precio en el rango de $70.000 a $79.990 y el 27,3%  
prefiere un precio en el rango de $80.000 a $89.990, lo cual coincide con los planes ofrecidos, el 
más valorado de ellos con un 44,17% prefieren el plan de 220 mil pesos por 3 meses ($73.000 
mensual), y el segundo más valorado tuvo un 30,36% de aprobación, el plan sugiere $66.000 por 
5meses. Una vez terminada la encuesta surge nuestra última pregunta, que hacía referencia a la 
oportunidad de este servicio para las pymes de la comuna, a lo cual el 89% aprecia que la 
comuna si le daría una oportunidad al servicio.  
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IV: ESTUDIO TÉCNICO 
IV.1. LOCALIZACIÓN DEL PROYECTO 
Uno de los puntos de importancia para obtener éxito con este tipo de publicidad es la 
localización, para ello seleccionamos 3 ubicaciones que creemos que pueden ser las más 
convenientes, esquina Santa Clemira y avenida Manuel Rodríguez dirección Concepción – 
Hualqui, esquina Los Castaños y avenida Manuel Rodríguez dirección Hualqui – Concepción y 
esquina Los Pinos y avenida Manuel Rodríguez dirección Concepción – Hualqui. 
Para determinar la mejor ubicación para este tipo de servicio se utilizó la metodología de 
factores ponderados, esta tabla tomara valores de 0 a 100 y las ubicaciones serán las siguientes: 
A = esquina Santa Clemira y avenida Manuel Rodríguez 
B = esquina Los Castaños y avenida Manuel Rodríguez 
C = esquina Los Pinos y avenida Manuel Rodríguez 
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TABLA 3 LOCALIZACION 
Factores  % 
Alternativas 
A B C 
Calif. Calif. Pond. Calif. Calif. Pond. Calif. Calif. Pond. 
Visibilidad  0,33 90 29,7 100 33 70 23,1 
Costo Arriendo 0,34 90 30,6 60 20,4 100 34 
Flujo de personas 0,33 100 33 90 29,7 60 19,8 
Puntuación total 1   93,3   83,1   76,9 
Según el resultado final de nuestra tabla de ponderaciones, nuestra mejor opción es la 
esquina de Santa Clemira y avenida Manuel Rodríguez. 
IV.2. DISEÑO Y UBICACIÓN DE PANTALLA LED 
El terreno determinado para el montaje de esta pantalla led está ubicado en la esquina de 
la calle Santa Clemira con Av. Manuel Rodríguez  
FIGURA 15 LOCALIZACION 
 
Nota Esquina Avenida Manuel Rodríguez y Santa Clemira, Google Maps. 
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FIGURA 16 MAPA 
 
Nota: Localización de la pantalla publicitaria, elaboración propia. 
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FIGURA 17 CROQUIS PANTALLA 
 
Nota: Dimensiones pantalla publicitaria, Elaboración propia. 
Ya señalado el lugar donde estará ubicado nuestro servicio, además se muestra el medio 
por donde se exhibirá nuestro servicio, este tendrá un alto total de 6 metros como se señala en la 
figura anterior, la pantalla contara con un alto de 2 metros y ancho de 3 metros, las 
especificaciones técnicas de esta se encuentran en el anexo N°1 donde se señala todos los 
materiales para el montaje de esta estructura y pantalla publicitaria.  
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IV.3. ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA 
Misión 
Proporcionar un servicio efectivo e integral en comunicación, publicidad y marketing, 
para generar un aumento de la marca de nuestros clientes, elevar el nivel del comercio e informar 
a la comunidad de Chiguayante. 
Visión 
Ser reconocidos en la región por ser una empresa líder en prestación de servicios 
publicitarios a bajo costo, siempre cumpliendo con los más altos parámetros de calidad y ampliar 
el espectro del mercado. 
IV.4. ORGANIGRAMA 
FIGURA 18 ORGANIGRAMA 
 
Se establecieron las funciones y responsabilidades del personal de acuerdo a un perfil de 
competencias. 
 
Administrador 
Contador 
Diseñador 
Ventas 
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PERFIL DE COMPETENCIAS PARA UN SERVICIO PUBLICITARIO 
 
1.Identificacion del cargo 
Nombre del cargo Administrador 
  
2.Proposito del cargo 
Persona encargada de la planeación, organización, dirección y control de                 
actividades en la empresa, maneja óptimamente los recursos materiales, humanos financieros y 
tecnológicos que le son confiados, con la finalidad de conseguir los objetivos que la empresa 
previamente se ha fijado. 
 
3.Actividades del puesto 
- Visitar nuevos locales comerciales y gestionar reuniones con vendedores que 
   No tengan un lugar físico para sus ventas. 
- Supervisar y controlar el funcionamiento del servicio. 
- Difundir y promocionar el servicio para captar nuevos clientes. 
 
4.Requisitos de ingreso al cargo 
Formación Administrador de empresas 
Experiencia 2 años 
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PERFIL DE COMPETENCIAS PARA UN SERVICIO PUBLICITARIO 
 
1.Identificacion del cargo 
Nombre del cargo Diseñador  
 
2.Proposito del cargo 
Persona encargada de la planeación y diseño los avisos publicitarios personalizados con 
cada requerimiento del cliente, asesorándolo para obtener los resultados esperados y 
actualizarlos en el tiempo determinado. 
 
3.Actividades del puesto 
- Diseñar imágenes publicitarias personalizadas. 
- Actualizar diseños de acuerdo al contrato del cliente. 
- Desarrollar estrategias de comunicación visual. 
- Evaluar el producto final como satisfactor de la demanda inicial, de 
   Acuerdo con los planteamientos. 
 
4.Requisitos de ingreso al cargo 
Formación Administrador de empresas 
Experiencia 2 años 
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PERFIL DE COMPETENCIAS PARA UN SERVICIO PUBLICITARIO 
 
1.Identificacion del cargo 
Nombre del cargo Contador 
 
2.Proposito del cargo 
Obtener y registrar todas las operaciones contables generadas por la empresa y generar 
los balances semanales (efectuar cobros y pagos), obtener información sobre la ejecución 
presupuestaria. 
 
3.Actividades del puesto 
- Supervisar y revisar el registro de las operaciones contables. 
- Formular mensualmente el plan de caja y el programa periódico de esta. 
- Supervisar el ingreso de dinero para su aplicación contable respectiva. 
- Revisar la aplicación contable y tributaria de los pagos emitidos. 
- Revisar y analizar la conciliación de cuentas de activos y pasivos. 
 
4.Requisitos de ingreso al cargo 
Formación Contador auditor 
Experiencia 3 – 4 años 
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PERFIL DE COMPETENCIAS PARA UN SERVICIO PUBLICITARIO 
 
1.Identificacion del cargo 
Nombre del cargo Ventas  
 
2.Proposito del cargo 
Persona encargada de atender a las necesidades de los clientes, brindando información 
sobre el servicio y organizar las reuniones pertinentes con distintas áreas de la empresa. 
 
3.Actividades del puesto 
- Apoyar el desarrollo de las funciones de la jefatura y funcionarios en las labores 
secretariales que le correspondan. 
- Concertar entrevistas y reuniones. 
- Difundir y promocionar el servicio para captar nuevos clientes. 
- Atender y recibir los requerimientos de los clientes. 
 
4.Requisitos de ingreso al cargo 
Formación Secretaria(o) 
Experiencia 1 año 
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CAPÍTULO V: ESTUDIO ECONÓMICO 
Para la evaluación del proyecto se pensó en un periodo de 5 años y dependiendo de sus 
resultados de esta evaluación se decidirá la puesta en marcha del proyecto. 
Se determinaron los siguientes elementos para nuestro estudio de mercado quienes nos 
darán indicadores para realizar una correcta evaluación y proyección del servicio a 5 años. 
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V.1. COSTOS FIJOS 
Son aquellos costos que no varían con los cambios en el volumen de las ventas o el nivel 
de producción, es decir, son costos que debemos pagar mes a mes y estos no variaran en los 
periodos de evaluación, dentro de ellos se encuentran las remuneraciones, el arriendo del terreno, 
costo de luz mensual, un cobro de mantención que se efectuara para así cubrir cualquier 
eventualidad y realizar una reparación oportuna. 
TABLA 4 COSTOS FIJOS 
Costos fijos Mensuales   
Remuneración Diseñador $                600.000 
Arriendo terreno $                200.000 
Luz $                200.000 
Remuneración Contador $                  20.000 
Mantención $                100.000 
Remuneración Ventas $                150.000 
Remuneración Administrador $                300.000 
Total $ 1.570.000 
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V.2. INVERSIÓN INICIAL 
La inversión inicial para nuestro proyecto fue determinado por los distintos servicios y 
actividades que nos generan un costo. 
TABLA 5 INVERSION INICIAL 
Inversión Inicial 
Servicio de montaje $   11.890.465 
Patente municipal $          68.460 
Iniciación de actividades $          25.000 
Total $   11.983.925 
 
V.3. CAPITAL DE TRABAJO 
El capital de trabajo es un recurso con el cual cubriremos el desfase de ingresos y egreso 
al comienzo de nuestro proyecto, para su cálculo se tomaron como referencia el total de nuestros 
costos fijos multiplicado por los tres primeros meses del proyecto, como resultado se obtuvo un 
total de $4.710.000 
V.4. DEPRECIACIONES 
Para nuestro flujo de caja determinamos nuestra depreciación considerando la vida útil de 
nuestra pantalla y estructura metálica como se muestra en la Tabla N°6, esto se obtiene por 
medio del servicio de impuestos internos, pero también están mencionados en la cotización del 
servicio de montaje que será contratado. 
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TABLA 6 VIDA UTIL 
Ítem Vida útil (años) 
Pantalla led p10 10 
Estructura metálica 20 
 
V.4.1. CUADRO DE DEPRECIACIONES 
En las siguientes tablas se muestra el costo de depreciación que nuestros activos sufrirán 
año a año. La vida útil de estos elementos se desprende de entrevistas en empresas ya 
establecidas en el mercado 
 
TABLA 7 DEPRECIACIONES 
 Pantalla  Estructura metálica  
 Valor inicial $     4.680.000  Valor inicial $  4.569.600  
 Valor de 
desecho $     3.000.000 
 Valor de 
desecho $  2.000.000 
 
 Vida útil 10 años  Vida útil 20años  
  $        168.000   $      128.480  
TABLA 8 DEPRECIACIONES AÑO A AÑO 
Ítem año 1 año 2 año 3 año 4 año 5 
Pantalla led 
p10 $      168.000 $  168.000 $     168.000 $    168.000 $  168.000 
Estructura 
metálica $     128.480 $  128.480 $     128.480 $     128.480 $  128.480 
Total Anual $     296.480 $  296.480 $     296.480 $    296.480 $  296.480 
Total 
Mensual $       24.707 
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V.6. INGRESOS 
La demanda estimada de este proyecto se calculó considerando el bajo costo adquisitivo 
de este servicio, pero para cubrir los costos es indispensable una gran cantidad de clientes, por 
esto se decidió que mensualmente se necesitara un mínimo de 30 durante los primeros dos 
periodos del proyecto. 
Se muestra la proyección de los 5 años logrando disminuir la cantidad de clientes y 
mantener un bajo costo respecto a nuestra competencia y servicios sustitutos. 
  
 53 
 
TABLA 9 PROYECCION MENSUAL Y ANUAL 
 
 
 
 
 
Proyección mensual año 1 
Año Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 
Clientes 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 
Costo (mil) $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 $ 65 
Total (millón) $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $ 1.95 $1.95 $ 23.4 
Proyección mensual año 2 
Año Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 
Clientes 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 
Costo (mil) $85 $ 85 $ 85 $ 85 $ 85 $ 85 $ 85 $ 85 $ 85 $ 85 $85 $85 $ 85 
Total (millón) $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $ 2.55 $2.55 $.55 $ 30.6 
Proyección mensual año 3 
Año Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 
Clientes 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300 
Costo (mil) $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 $ 90 
Total (millón) $ .25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ 2.25 $ .25 $ .25 $ 27 
Proyección mensual año 4 
Año Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 
Clientes 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 240 
Costo (mil) $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 $ 95 
Total (millón) $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 1.9 $ 22.8 
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V.7. FINANCIAMIENTO 
Para el financiamiento del proyecto se establecieron 2 escenarios posibles, los cuales son, 
en primera instancia el financiamiento con capital propio, es decir buscando inversionistas y el 
segundo escenario es con financiamiento mediante un préstamo bancario. 
El cálculo de tasas de descuento para los flujos generados en estas dos opciones es 
diferente ya que la estructura de capital así lo requiere, para ello se utilizó el método CAPM, el 
cual es ampliamente utilizado para este cometido, obteniendo los siguientes resultados: 
 
 
 
Proyección mensual año 5 
Año Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total 
Clientes 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 120 
Costo (mil) $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 
Total (millón) $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 1 $ 12 
Proyección Anual 
Años 1 2 3 4 5 
ingreso $ 23.400.000 $ 30.600.000 $ 27.000.000 $ 22.800.000 $ 12.000.000 
Costo $        65.000 $        85.000 $        90.000 $        95.000 $       100.000 
Clientes 30 30 25 20 10 
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ρk = Rf + (Rm – Rf)*βs/d 
 ρk 10,90% 
Rf 4,18% 
PXR 6,65% 
βs/d 1,01 
βc/d 2,08 
wacc 18,01% 
 
Donde: 
ρk: representa la tasa de descuento aplicada a empresas de la industria financiadas 
completamente con capital propio. 
Rf: es la tasa libre de riesgo, obtenida de bonos emitidos por el banco central en pesos con un 
vencimiento de 5 años. 
PxR: es el premio por riesgo de mercado, es decir el incentivo para inversionistas a invertir en el 
país, esto es obtenido de Damodaran, la cual es una página evaluadora de riesgo, al igual que 
Bs/d. 
Wacc: es la tasa de descuento aplicada al proyecto con la estructura de capital al ser incluido el 
préstamo bancario. 
 
Para el préstamo se estimó un monto de $16.665.465, suficiente para cubrir el capital de 
trabajo e inversión inicial necesarias, a una taza de interés referencial entregada por el banco 
central para créditos comerciales con un vencimiento superior a un año. 
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TABLA 10 FINANCIAMIENTO 
 
Cuota Anual interés Anual Amortización Saldo 
0 $                  - $                       - $                  - $   16.693.925 
1 $   4.194.333 $        1.355.547 $   2.838.787 $   13.855.138 
2 $   4.194.333 $        1.125.037 $   3.069.296 $   10.785.842 
3 $   4.194.333 $            875.810 $   3.318.523 $     7.467.319 
4 $   4.194.333 $            606.346 $   3.587.987 $     3.879.332 
5 $   4.194.333 $            315.002 $   3.879.332 $                    - 
De lo anterior se desprenden los flujos de caja estimados para el proyecto. 
V.8. FLUJO DE CAJA 
Con esta herramienta se proyectan los flujos en 5 periodos para realizar el estudio de la 
viabilidad económica del proyecto. 
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V.8.1. FLUJO DE CAJA CRÉDITO BANCARIO. 
TABLA 11 FLUJO DE CAJA VAN CREDITO BANCARIO 
  0 2017 2018 2019 2020 2021 
Ingresos   $ 23.400.000 $ 30.600.000 $ 27.000.000 $ 22.800.000 $ 12.000.000 
Costo   $ 18.840.000 $ 18.840.000 $ 18.840.000 $ 18.840.000 $ 18.840.000 
Depreciación   $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 
UAI   $ 4.263.520 $ 11.463.520 $ 7.863.520 $ 3.663.520 -$ 7.136.480 
Tasa impuesto   25% 26% 27% 27% 27% 
Impuesto a 
pagar   $ 1.065.880 $ 2.923.198 $ 2.123.150 $ 989.150 -$ 1.926.850 
UDI   $ 3.197.640 $ 8.540.322 $ 5.740.370 $ 2.674.370 -$ 5.209.630 
Aj. 
Depreciación   $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 
Inversión $ 11.983.925           
K. Trabajo $ 4.710.000           
V. Desecho           $ 5.000.000 
Rec. K.trabajo 
 
        $ 4.710.000 
FCL -$ 16.693.925 $ 2.901.160 $ 8.243.842 $ 5.443.890 $ 2.377.890 $ 4.203.890 
Préstamo $ 16.693.925           
Amortización   $ 2.838.787 $ 3.069.296 $ 3.318.523 $ 3.587.987 $ 3.879.332 
Interés (1-tc)   $ 1.016.660 $ 838.153 $ 639.342 $ 442.633 $ 229.951 
FCA $ 0 -$ 954.287 $ 4.336.394 $ 1.486.025 -$ 1.652.730 $ 94.607 
Van $ 2.032.624 
     Mg Precio 
venta 23% 
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V.8.2.FLUJO DE CAJA FINANCIAMIENTO PRIVADO 
TABLA 12 FLUJO DE CAJA VAN CON INVERSIONISTA 
  0 2017 2018 2019 2020 2021 
Ingresos   $ 23.400.000 $ 30.600.000 $ 27.000.000 $ 22.800.000 $ 12.000.000 
Costo   $ 18.840.000 $ 18.840.000 $ 18.840.000 $ 18.840.000 $ 18.840.000 
Depreciación   $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 
UAI   $ 4.263.520 $ 11.463.520 $ 7.863.520 $ 3.663.520 -$ 7.136.480 
Tasa impuesto   25% 26% 27% 27% 27% 
Impuesto a pagar   $ 1.065.880 $ 2.923.198 $ 2.123.150 $ 989.150 -$ 1.926.850 
UDI   $ 3.197.640 $ 8.540.322 $ 5.740.370 $ 2.674.370 -$ 5.209.630 
Aj. Depreciación   $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 $ 296.480 
Inversión $ 11.983.925           
K. Trabajo $ 4.710.000           
V. Desecho           $ 5.000.000 
Rec. K.trabajo 
 
        $ 4.710.000 
FCL 
-$ 
16.693.925 $ 2.901.160 $ 8.243.842 $ 5.443.890 $ 2.377.890 $ 4.203.890 
 
 
 
El VAN cuantifica la riqueza obtenida por el proyecto en el periodo de evaluación, la TIR 
es la tasa necesaria para que el proyecto sea rentable, el Payback es el tiempo o periodos 
necesarios para recuperar la inversión.  
VAN $ 627.566 
TIR 13% 
Payback 3 
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CONCLUSIONES 
Al observar la evidente evolución de los distintos tipos de sectores industriales en la 
comuna, se puede establecer un aumento en la cantidad de nuevas empresas que se establecen día 
a día avanzando en la industrialización, quienes buscan potenciar su marca para aumentar sus 
ventas. Mediante la aplicación de encuestas se logró establecer que efectivamente existe una 
demanda potencial dispuesta a adquirir este servicio en la comuna de Chiguayante, ya que el 
96% de nuestros encuestados, no cuenta con un servicio publicitario adecuado y se abre a la 
posibilidad de contratar uno que sea conveniente. 
El modelo de negocio nos permite ver la oferta, los recursos necesarios para poder 
entregar la oferta y a quienes vamos a entregar esta propuesta de valor, mediante la herramienta 
Canvas se puede establecer de forma gráfica cada aspecto del negocio y del servicio a ofrecer, 
justificando la rentabilidad esperada.  
Mediante el análisis de los ratios obtenidos, se puede concluir que se obtiene una mayor 
rentabilidad del proyecto al ser financiado con deuda bancaria, esto se plasma al obtener un VAN 
mayor, es decir genera más riqueza en el periodo estudiado. Esto se explica por el ahorro 
tributario que incorpora la deuda al reducir la utilidad de la cual se desprende la carga 
impositiva. 
Además se puede establecer el margen de precio de venta en un 23%, esto es como su 
nombre lo indica, es el porcentaje de descuento máximo que se puede realizar para alcanzar el 
punto de equilibrio y que el proyecto sea sustentable (que el costo no supere el ingreso por la 
venta del servicio) 
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Mediante el proceso de realización de esta investigación ha quedado establecido que se 
puede llevar a cabo el proyecto, el que permite obtener resultados sustentables y da la 
oportunidad para obtener nuevos recursos, los que serán utilizados para realizar nuevas 
inversiones, incentivando de esta manera la economía comunal, abriendo nuevos puestos de 
trabajo y mejorando la calidad de vida de la comuna. 
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